
《忽悠》

书籍信息

版 次：5
页 数：
字 数：220000
印刷时间：2012年12月01日
开 本：12k
纸 张：胶版纸
包 装：平装
是否套装：否
国际标准书号ISBN：9787515312316
丛书名：心理魔方系列



编辑推荐

一分钱一分货，便宜无好货；专家、名人推荐的东西，差不到哪里去；大家都买，肯定
有它的道理；老祖宗说的话，是经过历史检验的；专业化的就是*好的；⋯⋯ 这些是经
验，还是偏见？你是理性消费，还是凭一时冲动？自以为是精明的消费者，掌控着选择
权？ ——别再洋洋自得了！国内**部消费者指南，为你揭开广告、营销的美丽面纱，无
保留公开“中国式营销“的核心手法，看看商家眼中的消费者到底是什么样子，帮你做
个明明白白的消费者！

内容简介

表面上看，消费者购买一件商品，是有充分的自主权的；而且，凭借手中的钞票，消费
者还可以对商家颐指气使，要求种种优惠与附带服务。是这样吗？真实情况是，消费者
从接触商品信息开始，到形成对商品的印象、产生需求与欲望，到付诸购买行动，以至
于消费时的感受、事后向亲朋好友的诉说，大多是商家精心策划与诱导的结果。企业内
部的营销人员与外部的广告专家、公关经理、经销商一起，共同完成了对消费者的完美
伏击。本书通过大量知名企业的真实营销案例，全面揭示了这些伏击战的原理与方法。
大致有三种类型：1.“攻其不备”；2.“出其不意”；3.“投其所好”——一言以蔽之就
是“忽悠”，一次忽悠完了，接着再忽悠，直到消费者神魂颠倒，缴械投降（掏钱埋单
）。

作者简介

资深营销人士，跨界思想工作者。摆谱学创始人，忽悠学集大成者。曾从事记者、律师
、营销策划等工作，对人性与商业內幕特别好奇。《新营销》杂志特邀研究员。
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第2讲 顾客觉得好，才是真的好
我们卖的是水，顾客买的是广告。
──可口可乐公司
有时候你的产品是什么不重要，消费者认为你的产品是什么才重要。
──李光斗（“中国十大策划人代表人物”、北京华盛智业公司首席策划）
品牌迅速崛起秘诀之一是，洞察消费者未被满足的需求，开发出解决冲突的合适产品（
不一定就是好产品）。
——叶茂中
那些后起之秀迅速崛起，来源于一个前提──他们操控了消费者的思维，在消费者心中
成功地创造了某种远超过产品自身价值的感受。
──陈辰（“控脑营销体系第一人”“国内最具价值的营销实战专家”）
市场营销不是产品的竞争，而是感觉的争夺。
──阿尔?里斯（美国定位理论创始人）
地球史上，所有国家的公民第一次拥有了同一个目标：挣到足够的钱，以便能像广告里
那样活着。
──弗雷德里克?贝格伯德（法国资深广告人）
在营销中认知比事实更重要。
──菲利普?科特勒
品牌建设之所以越来越重要，是因为创新越来越难了，市场同质化的现象越来越严重了
。
──菲利普?科特勒
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厂商需要面对的主要议题之一是，现在的消费者在购买决策时，越来越依赖认知而非事
实。
──唐?舒尔茨（美国西北大学教授、整合营销传播理论开创者）

⋯⋯

显示全部信息

javascript:void(0);


版权信息

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。
更多资源请访问www.tushupdf.com

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tushupdf.com
http://www.tcpdf.org

